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La investigación denominada “Estrategias de marketing y su influencia en la captación de 
clientes del Hotel El Tumi I de Huaraz - 2018” tuvo como finalidad analizar la influencia de 
las estrategias de marketing para la captación de clientes del Hotel El Tumi I. Fue de enfoque 
cuantitativo, el tipo de investigación fue aplicada, con un nivel de investigación correlacional  
y diseño de investigación no experimental transversal. Con una población censal conformada 
por 183 clientes, a los que se les aplico un cuestionario con la finalidad de recopilar 
información. Los resultados obtenidos permitieron identificar que existe una influencia de 
las estrategias de marketing con la captación de clientes del Hotel El Tumi I de la ciudad de 
Huaraz en el año 2018, concluyendo que existe una influencia favorable ya que las 
estrategias de marketing cuentan con un 0,737 sobre un 0,380 de la captación de los clientes, 
es decir que la estrategia usada por la empresa influye favorablemente para aumentar los 
clientes. Por tal razón se rechaza la Ho y se acepta la H1. 
 

















The research called "Marketing Strategies and their influence on customer acquisition of the 
El Tumi I Hotel in Huaraz - 2018" was aimed at analyzing the influence of marketing 
strategies to attract clients from the Hotel El Tumi I. The methodology of The research was 
quantitative, the type of research was applied, with a level of correlational - causal research 
and transversal non - experimental research design. With a census population consisting of 
183 clients, to whom a questionnaire was applied in order to collect information. The results 
obtained allowed us to identify that there is an influence of the marketing strategies with the 
acquisition of customers of the Hotel El Tumi I of the city of Huaraz in 2018, concluding 
that there is a favorable influence since the marketing strategies have a 0.737 about 0,380 of 
the customer acquisition, meaning that the strategy used by the company favorably 
influences to increase customers. For this reason the Ho is rejected and the H1 is accepted. 
 

































1.1. Realidad Problemática  
 
Un hotel es un ambiente para alojar o albergar a las personas a corto tiempo, el cual 
cuenta con servicios básicos y necesarios, estos están clasificados diferentemente, que son 
de acuerdo al servicio que brindan y la comodidad de sus ambientes, para poder calificar a 
estos hoteles se utilizan estrellas en algunos países y en otros se usan letras o diamantes las 
cuales sirven como distintivos. 
 
Por tal motivo las ciudades con atractivos turísticos deben de tener en cuenta que la 
acogida de los turistas sea amable, calurosa un ambiente en donde se puedan sentir seguros 
y que cuenten con calidad de servicio, para que de esa manera supere sus expectativas, lo 
que ayudara al hotel a alcanzar reconocimiento dentro del mercado donde se viene 
desarrollando, de esta manera el turismo y el hotelería se relacionan para hacer un destino 
acogedor. 
 
Hoy en día, la actividad hotelera es una de las actividades comerciales más importantes 
a nivel mundial y con más ingresos económicos, una de las actividades importantes para que 
los clientes asistan a estos hoteles son, los atractivos y actividades turísticas que se realizan 
a nivel mundial. En el rubro hotelero el elemento principal que más aqueja a los huéspedes 
es la calidad del servicio que se les ofrecerán, es importante resaltar que entre más diversidad 
de servicios exista y con una mejor calidad de servicio, habrá más oportunidades de 
satisfacer a los clientes y de esa manera fidelizarlos con nuestra organización. 
 
Una de las grandes problemáticas es aprender a responder las inquietudes y a saber las 
necesidades de los clientes, se pondrán mejorar las apreciaciones en cuanto al servicio que 
se brinda al permanecer dentro de las instalaciones del hotel, y creando así un sentido de 
valoración hacia lo  clientes, esto a largo plazo nos traerá grandes beneficios tanto para el 
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cliente como para el hotel ya que por un lado se mejoraran las apreciaciones de los clientes 
a los cuales lograremos fidelizarlos con la empresa. 
 
De esa manera se puede evidenciar que los hoteles más importantes del mundo como 
es el caso de “BELMOND LE MANOIR AUX QUAT’SAISONS”, ubicado en Inglaterra, 
entre otros, además de contar con modernas habitaciones e infraestructura, cuentan con 
facilidad de acceso para que los consumidores puedan observar de manera digital las 
instalaciones y realizar reservas haciéndolas vía internet, el cual se ha transformado  en un 
factor muy importante en cuanto a estrategia de marketing digital como actualmente es 
conocido, el cual conlleva a un alcance mundial a los usuarios ya que ello ha llevado a los 
hoteles del mundo a encaminar en ese aspecto de la diversificación tecnológica.  
 
Dentro del sector hotelero es posible que las oportunidades para el área de marketing 
sean bajas, ya que no se implementan sistemas de capacitación al personal en donde se aplica 
las estrategias de procesos o algún tipo de entrenamiento de acuerdo al área en donde se 
encuentren laborando ya sea esto, por falta de recursos económicos o una mala planeación o 
por la falta de interés por parte del área administrativa. 
 
Actualmente todas las organizaciones tienen el objeto de llegar a posicionarse y ser 
líderes en el mercado, pero algunos de ellos no lo logran porque no llegan a satisfacer las 
necesidades de los clientes, ya sea con las instalaciones del hotel o el servicio que se les 
brinda, un claro ejemplo es uno de los hoteles de  LA HABANA, donde un cliente realizo 
una queja el cual fue que dentro del cuarto encontró el baño y la ducha en mal estado, estos 
estaban oxidados y presentaban un aspecto desagradable, no fue el mismo baño que le 
mostraron por internet al momento de la reservación, y eso le costó un desprestigio al hotel. 
 
Bien se sabe que el Perú cuenta con una combinación de culturas e historia la cual la 
hace ver más atractiva para los turistas internacionales, así mismo tiene una de las 
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biodiversidades más importantes del mundo el cual nos permite ser más competitivos en 
cuanto a turismo se refiere. 
 
En el país, podemos observar el crecimiento abismal de los hoteles, existen infinidad 
de cadenas hoteleras los cuales han tratado de mantener su imagen y calidad de servicio a lo 
largo de su trayectoria, brindando productos y servicios de calidad, pero también por otro 
lado, vemos que existen hoteles los cuales brindan servicios de mala calidad a menor precio, 
del mismo modo podemos apreciar el crecimiento de los restaurantes, el cual es un servicio 
complementario al del hotel. 
 
También se observa que los diferentes hoteles realizan estrategias de marketing para 
captar a sus clientes y que los precios sean conforme a ellos, por tal razón será bueno aplicar 
estrategias fundamentales para su mejor rentabilidad.  
 
La problemática que se pudo observar se fundamenta en el servicio que brindan al 
alojarse ya sea en un hotel o en un alojamiento, en algunos casos los consumidores no se 
sienten satisfechos con el servicio que se les brinda. Una de las razones primordiales por la 
que los clientes van a un hotel es el tema del turismo, ya que esto es una de las principales 
motivaciones que impulsa a los clientes a viajar a distintos lugares turísticos y buscar un 
lugar donde alojarse, pero una de las debilidades dentro del país es que aún no podemos 
lidiar contra la inseguridad ciudadana que existen en todos los departamentos del Perú y es 
una de las razones que causa inseguridad en el turista al momento de elegir si viajar o no 
hacerlo.  
 
Así mismo la falta de conocimiento en cuanto a los favoritismos de los consumidores 
que se atienden, no tienen en cuenta cuales son en realidad las necesidades y deseos que se 
deben de satisfacer, ya que cada consumidor tiene diferentes gustos y preferencias y es algo 
que los gerentes de estas empresas hoteleras no lo entienden o no tienen el afán de 
descubrirlos, eligiendo solo brindarles un lugar donde satisfacer el deseo del descanso y 
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servicios básicos, y el resultado de esto es solo haber satisfecho a una pequeña parte de los 
clientes o consumidores. 
 
 La otra gran problemática que pudimos observar es que, según la SOCIEDAD DE 
HOTELES DEL PERÚ, durante el año 2015 al 2018 han pronosticado que se inauguraran 
11 proyectos de hoteles, esto sería un buen motivo para que los demás hoteles vean la manera 
de captar la atención de los clientes o poder fidelizar a los clientes antiguos, tratando de 
aplicar algunas estrategias de marketing referidos al precio.  
 
Huaraz, es una ciudad exitosa en cuanto a turismo se refiere, pues a buscado el 
desarrollo de esta industria primordialmente en sus lugares de riqueza natural como son sus 
lagunas, sus nevados, y todo lo que pertenece al Parque Nacional Huascarán, que en conjunto 
con los precios bajos que se ofrecen y a la calidez humana captan la atención de los turistas 
ya sean los extranjeros o los nacionales. 
 
Cuando se conjuntan el turismo con el hospedaje, permiten considerar de que puede 
existir un producto turístico, en referencia a los hoteles, brindando un buen servicio, 
placentero y acogedor, satisfaciendo a los clientes en relación al aprovechamiento de los 
espacios turísticos con que se cuenta, explotando y juntándose a la industria hotelera, 
haciéndola más útil para lograr posicionarse dentro del mercado y de esa manera 
concediéndole de manera objetiva los servicios de hospedaje en un nivel satisfactorio.  
 
En la ciudad de Huaraz, existen pocos hoteles de tres estrellas, pero, por el contrario, 
abundan los alojamientos y hoteles más baratos, donde existen diversas razones de 
insatisfacción que los clientes encuentran en las diferentes empresas que brindan estos 
servicios hoteleros como, el no contar con certificaciones de calidad, poner precios elevados 
los cuales no son conformes con el servicio brindado u ofrecido. Las empresas hoteleras al 
margen de brindar el servicio de alojamiento también se aventuran a brindar los servicios de 
alimentación, relajamiento, diversión, entre otros. Podemos considerar que los hoteles de 
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tres estrellas son los que tienen mayor concurrencia, por parte de turistas extranjeros o por 
empresarios que son los que más valoran el tipo y calidad de servicio que se les brinda dentro 
de este tipo de hoteles, ya que estos gerentes de esta calidad de hoteles son los que más se 
preocupan por satisfacer las necesidades de los clientes exigentes.  
 
Este proyecto se enfocará en el hotel el TUMI I, este es un hotel huaracino el cual 
tienen una trayectoria amplia en el mercado de Huaraz, dicho hotel tiene bajo su operación 
al restaurante el TUMI I el Centro de Convenciones EL BOSQUE, Spa EL TUMI, EL TUMI 
Bar-Café, EL TUMI Bussines Center y Concesionario EL TUMI, siendo esta una empresa 
en expansión, indago en lugares en donde pueda lograr su crecimiento a nivel local. Dicha 
empresa ofrece instalaciones con un ambiente cálido y con una atención personalizada, pero 
al igual que muchas otras empresas aún tienen pequeñas dificultades en poder reconocer las 
preferencias de sus clientes.  
 
La problemática de este hotel al igual que de muchas otras empresas, es que aún tienen 
algunas dificultades en poder conocer las preferencias y necesidades de sus clientes para 
poder mantenerlos satisfechos en su totalidad, es por eso que esta investigación dará a 
conocer la importancia de aplicar las estrategias de marketing y de esa manera establecer 
elementos necesarios que debe de reunir un hotel para satisfacer la calidad y el servicio que 
se les brinda y así poder obtener una captación de clientes de manera satisfactoria. 
 
1.2. Trabajos previos  
 
A nivel internacional 
 
Sales, B (2013) en su tesis titulada “Estrategias de marketing para el hotel La Cascada 
de la ciudad de Nueva Loja, Provincia de Sucumbíos” presentado en la Universidad Nacional 
de Loja de Ecuador, para obtener el grado de ingeniero Comercial. Utilizando un diseño de 
investigación descriptiva, teniendo como población 382 personas. Esta investigación 
concluye que: la empresa realiza de manera incorrecta la publicidad ya que se encuentras 
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desactualizados y no llegan distintos tipos de público. Los clientes expresan que el ambiente 
de atención es bueno pero la misma atención por parte de los trabajadores es pésima por lo 
que los clientes piensan que no volverían por el trato que se les brinda. 
 
Sánchez, N. (2010) en su tesis titulada” Captación de clientes en el sector Hotelero”, 
presentada en la Universidad Politécnica de Cartagena, para obtener el grado de Master en 
Gestión y Dirección de empresas Turísticas. Utilizando un tipo de investigación descriptiva, 
teniendo como población 115 personas. Esta investigación concluye que: existen empresas 
hoteleras que brindan excelentes ofertas al consumidor, por lo cual ellos pueden llegar a la 
fidelización de sus clientes y llegando así a la satisfacción de estos. 
 
A nivel nacional 
 
Esquiven, M. (2017) en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital para 
internacionalización del Hotel Huanchaco Paradise en el año 2019”, presentado en la 
Universidad Privada del Norte de la ciudad de Trujillo, para obtener el grado de Licenciado 
en Administración y negocios Internacionales. Utilizando un tipo de investigación 
correlacional. La presente investigación concluye que: el hotel no cuenta con estrategias de 
marketing digital por lo que ellos no pueden promocionarse virtualmente y poder llegar así 
a conocer clientes nuevos que podrían ser potenciales. Esta empresa solo cuenta con 
estrategias dimensionales y ya conocidos mas no con tendencias nuevas. 
 
Calizaya, M. (2014) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su incidencia en la 
satisfacción del cliente en el Hotel San Román en el año 2014”, presentado para la 
Universidad Nacional del Altiplano dela ciudad de Puno, para obtener el grado de 
Licenciado en Administración. Utilizando un tipo de investigación no experimental, 
teniendo como población 210 personas. Esta investigación concluye que: el servicio ofrecido 
por la empresa hacia los clientes no es buena no cubren con las expectativas que tienen los 
clientes lo cual no lograran la fidelización de sus clientes, tampoco lograran que lleguen a 
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A nivel local  
 
Cántaro, C. y Rosales, D (2015) En su tesis titulado “Propuesta de un plan de 
marketing; para mejorar la fidelización de los clientes de Centrocoop hotel tres estrellas – 
Sucursal Huaraz, 2015”, presentado para la Universidad Santiago Antúnez de Mayolo de la 
ciudad de Huaraz, para obtener el grado de Licenciado en Administración. Utilizando como 
diseño de investigación descriptivo – explicativo, teniendo como población 105 personas. 
Esta investigación concluye que: la fidelización de los clientes es positiva, ya que gracias a 
al plan de marketing relacional fortaleció más la promoción y fidelización de sus clientes. 
La relación que llevan con el corporativo y la empresa son de manera transaccional y menos 
memorable, ya que existe una fidelidad, pero esta viene a ser mínima, con precios 
inferiores: Lo principal en esta estrategia es incitar la demanda 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema  
 
1.3.1. Estrategias de marketing  
 
Las estrategias de marketing están fundamentadas en las operaciones que se llevan a 
cabo para lograr el cumplimiento de los objetivos de marketing, sea está dando a conocer un 
servicio o producto nuevo, para que este logre aumentar las ventas u obtener una lata 
participación en el mercado. 
 
Kotler y Armstrong (2003) es un proceso social y administrativo por lo que las 
personas y grupos de estos logran satisfacer sus necesidades al innovar e intercambiar 
servicios o bienes. (p. 54) 
 
Kotler (2004) también complementa que las estrategias de marketing deben estar 
mediante al contorno de las necesidades de los consumidores, como también debe de estar a 
las estrategias de competencia para que así la organización pueda responder y solventarse 
dentro de una sociedad competitiva. (p.122) 
 
Para diseñar las estrategias de marketing, se debe tomar en cuenta los objetivos, 
capacidad y recursos; pero más importante es analizar a nuestro público objetivo, para que 
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estas estrategias puedan satisfacer sus necesidades, para así lograr captar clientes y 
fidelizarlos. El afán de implementar estrategias de marketing también nos permite analizar a 
la competencia de tal manera que la organización pueda aprovechar delas debilidades, y se 
mejoren los resultados. 
  
Las estrategias de marketing son las encargadas de identificar y evaluar a sus clientes 
para así estos sean clasificados o segmentados de acuerdo a las necesidades y que tengan 
cada grupo, con esto también estudia los recursos organizativos para satisfacer las 
necesidades de la demanda de los segmentos. (Rivera y Garcillan, 2009) (p. 108) 
 
Komiya (2014) define que las estrategias de marketing son también conocidas como 
las estrategias de mercadotecnia las cueles se llevan a cabo para alcanzar diversos objetivos 
relacionados con el marketing. Con estas estrategias se logra mejorar en diversos puntos 
dentro de una organización para que así esta logre obtener mayores beneficios. (p.129) 
 
Según Brunetta (2012) marketing es conocido como el arte y la ciencia para así 
satisfacer a nuestros clientes y poder obtener mayores ganancias de dicha manera. (p. 284) 
 
Podemos definir que las estrategias de marketing que es un plan que tiene objetivos 
que están marcados directamente al cliente y su satisfacción para así poder cumplir con el 
objetivo, ya sea la aceptación del bien o servicio para el posicionamiento de la marca. 
 
1.3.2. Estrategias de comunicación  
 
La comunicación en general es cuando un receptor o una fuente la puede ser una 
persona, organizaciones o grupos de personas, obtienen de una información la se desea 
expresar hacia otra parte. El receptor debe compartir ya sean ideas o pensamientos las cuales 
estas puedan ser percibidas por más personas las cuales puedan captar y seguir transmitiendo 
los mensajes, ideas o pensamientos.  
 
Según Staton, Etzel y Walker (2007) la comunicación es una transmisión ya sea verbal 
o no verbal de una información para alguien que quiere expresar una idea o información para 
que este pueda captarlo o esperar que lo capte. (p.58)   
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Para Chiavenato (2007) la comunicación es intercambio de información entre 
personas, que es volver un mensaje o información común. Esta es parte primordial de la 
experiencia humana y dentro de una organización social. (p. 345) 
 
La comunicación conlleva una función especial dentro y fuera de una organización ya 
que con este medio se puede informar sobre los productos o servicios que una organización 
brinda, ya sean las características, funciones entre otras cosas más. Con esto se logra 
persuadir a la competencia así lograr una diferencia objetiva. 
 
Del mismo modo Gordon (1997) da a conocer que la comunicación consiste en el 
intercambio de información entre dos o más partes. La función principal es que se comparta 
informaciones, hechos, suposiciones, comportamientos, actitudes y sentimientos con 
personas, grupos o también organizaciones. (p.86) 
 
Complementando San Emeterio y Toyos (2003) nos apunta que la comunicación 
comercial es una donde se muestran dos o mas individuos las cuales precisan comprender el 
funcionamiento genérico de lo que es una comunicación. (p. 143) 
 
A esto Tellis y Arrendo (2002) amplían que la comunicación incluye todo lo que son 
las publicidades y promociones organizacionales. (p. 59) 
 
Finalmente, Robbins y Coulter (2005) define que la comunicación es una transferencia 
de información y la comprensión de sus significados. (p. 75) 
 
La comunicación está encaminada en posicionar productos y servicios que una 
organización ofrece en el mercado y lograr la diferenciación dentro del mercado y su 
competencia en general. 
 
La comunicación cumple un rol importante ya que será el mecanismo mediante el cual 
ofrecerá información, sino también lograr la persuasión de nuevos clientes para el beneficio 
de la organización. La comunicación se puede dar verbalmente, físicos e interactivos para 
así hacer llegar el mensaje que una organización necesita hacer llegar a su público objetivo. 
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1.3.3. Publicidad  
 
La publicidad es una forma remunerada de la realización de presentaciones no 
personales para generar promoción ya sea de ideas, bienes o servicios por parte de una 
organización ya identificada. 
 
Según Kotler u Armstrong (1994) la publicidad es una actividad la cual es aplicada 
por una serie de técnicas creativas para asi se pueda crear una comunicación persuasiva y 
que se pueda identificar y llegar a ser transmitida a través de los diferentes medios de 
comunicación ya sea auditivo, visual o físicos como volantes y trípticos. (p. 581) 
 
Amplia Kotler (2003) la publicidad es una comunicación no personal para la 
promoción de nuevas ideas de bienes o servicios, que viene llevando a cabo a través de un 
patrocinador. (p. 158)  
 
Para Fisher (1993) llama a la publicidad a la propagación de información previamente 
pagada, con el fin de vender productos, ayudar o para también ofrecer servicios, con este 
medio se puede ganar la aceptación de los consumidores así lograr y captar nuevos y retener 
clientes. (p.300) 
 
También para Sam Emeterio y Toyos (2003) la publicidad es un proceso de 
comunicación interpersonal, que viene a ser remunerado de tal manera controlada que cuenta 
con los medios masivos para darse a conocer. (p. 256) 
 
Señala Ballina y Santos (1999) que el objetivo primordial de la publicidad es informar 
o dar a conocer algo que se tiene ya predeterminado y por otro lado también consiste en 
influir en el comportamiento. (p. 193) 
 
Bonta (2002) explica que la publicidad es la diversificación de un mensaje sobre algo 
o alguien hacia la gente en general. (p. 96) 
 
Arens, Weigold y Arens (2008) comentan también que la publicidad es parte de una 
comunicación no personal la cual se encuentra compuesta de información la cual es pagada 
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y demasiado persuasiva, está ya sea por productos o servicios, las cuales serán identificados 
por los diversos medios. 
 
Finalmente, Brewster (1987) señala que es la actividad que tiene como objetivo llegar 
a persuadir al consumidor e influir en la decisión de compra o de accesibilidad de servicio, 
mediante unas técnicas diseñadas con el fin de que los clientes puedan adquirir un 
determinado producto o servicio. (p. 27) 
 
La publicidad es una comunicación no personal, y es aquella que promueve ideas, 
organizaciones, productos o servicios. Lo que mayormente se usan son anuncios televisivos 
y radio, volantes, diarios o revistas y lo moderno que vendría a ser el internet. 
Entonces decimos que la publicidad es un medio para difundir una información con 
distintos tipos de medios, para así ser reconocidos por nuestro producto o servicio. 
 
1.3.4. Relaciones publicas 
 
Las relaciones públicas vienen a ser los individuos y grupos que han establecido 
relaciones entre otros individuos para satisfacer los deseos y necesidad de las personas. En 
consecuencia, el mantener o establecer relaciones en todos los niveles es favorable tanto en 
estudio, social o laboral así se abarca un campo amplio de relaciones. 
 
Según Cutlip, Center Y Broom (2006) las relaciones publicas es la reacción directa 
que establecen las personas para así difundir cierto tipo de información lo cual es beneficio 
para la empresa quienes dependen de estos para el éxito y fracaso. (p. 54) 
 
Para Cuplit y Center (1998) definen a las relaciones públicas como la función directa 
entre la organización y el público de quienes esta depende sea su éxito o del fracaso. (p.32) 
 
Marston (1983) nos dice que las relaciones constituyen una función administrativa la 
cual es al que evalúa las actitudes y aptitudes del público en general. Esta es la que identifica 
las políticas y procedimientos de una organización y ejecuta diversos programas de acción 
y comunicación para así ganara la compresión y aceptación del público. (p. 323) 
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Según Kotler (2012) las relaciones públicas se usan para la promoción de productos y 
servicios, personas lugar entre otras cosas más, que sean de beneficio para la empresa. Las 
compañías usan estas relaciones para que puedan entablar nuevas relaciones con clientes y 
la comunidad. (p. 215) 
 
Las relaciones públicas es la acción de comunicarse estratégicamente, los objetivos 
principales vendrían a ser el fortalecer los vínculos con los clientes y población para así 
lograr la fidelización de nuestros clientes. 
 
1.3.5. Promoción  
 
Según Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000) la promoción es una herramienta del 
marketing mix, la cual contiene actividades que la empresa desarrolla para el éxito de esta. 
Con la promoción comunica los méritos de productos y servicios para así logar la persuasión 
del público en general. (p. 368) 
 
Para Bonta y Farber (2002) la promoción es un grupo de normas que van integradas 
en el plan de marketing, con eso se prevé lograr cumplir con objetivos y metras a través de 
los distintos estímulos y acciones realizadas hacia un público determinado.  (p. 123) 
 
Staton, Etzel y Walker (2007) afirma que la promoción viene a ser una estrategia de 
comunicación que va dirigida a todos los individuos por igual, con el objetivo de influir en 
sus pensamientos y acciones acerca de un bien o servicio; para que este pueda informar, 
persuadir o recordar a una audiencia objetiva y veraz. (p.283) 
 
Podemos decir, que las promociones son una herramienta la cual se considera 
ventajoso para el aumento de las ventas e influencia para el consumo de los servicios, 
influyendo de manera directa y positiva en las personas.  
 
Por otra parte, Guiltinan y Gordon (1995) definen que la promoción es una forma de 
ofertar a corto plazo que va dirigido a compradores u consumidores ya sea de bienes o 
servicios. (p. 955) 
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Ampliando esta base Vega (1996) nos da conocer que la promoción es una herramienta 
la cual es muy efectiva para lograr y conseguir objetivos claros a pequeños plazos, para así 
logar el aumento de ventas o el brindar los servicios, esto también ayuda a afianzar alianzas 
comerciales. (p.254) 
 
Po otro lado Lamb, Hair Y McDaniel (2006) establece de la promoción son las 
actividades de marketing para las ventas personales, publicidad y relaciones públicas, las 
cuales estimulan a los individuos a consumir los bienes o servicios y lograr la efectividad de 
los distribuidores. En general la promoción es una herramienta de corto plazo la cual es 
manejada para incrementos de manera inmediata en la demanda. (p.379) 
 
Para finalizar Rios (1999) relata que las relaciones públicas son las actividades 
realizadas por un grupo, para establecer y mantener condiciones buenas laborables y 
sociales, entre miembros de grupos o sectores públicos. (p.192) 
 
Las promociones son habilidades y destrezas las cuales usamos para promocionar 
nuestros servicios o productos las cuales ofrecemos al público en general. 
 
1.3.6. Estrategias de precio  
 
Según Lamb, Hair y McDaniel (1998) las estrategias de precio son un parámetro de 
fijación de precios básicos a largo plazo, estas son las que establecen los precios iniciales de 
un bien o servicio. (p. 582) 
 
Para Lerma (2004) las estrategias de precio son cursos generales de acción las que 
llevan con ellos la asignación de los diferentes precios de venta con el propósito de lograr 
los objetivos generales de la organización, estos dependen de: 
1. Los objetivos de la empresa. 
2. Su posicionamiento. 
3. Las características del mercado. 
4. La fuerza de demanda. 
5. La presencia o ausencia de la competencia. 
6. Las regulaciones gubernamentales. 
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7. La fase del ciclo de vida de un producto o servicio. 
8. Tipos de demanda.  
 
Para Stanton, Etzel y Walker (2007) la fijación de precios, está dirigido a una meta 
concreta, para esto la administración tiene que decidir sobre el objetivo de asignación de 
precios antes de la fijación del precio en sí. (p.91) 
 
Santesmases (1996) da a conocer que las estrategias de precio ayudan a con seguir las 
metas y objetivos económicos de la empresa en general. (p.317) 
  
Finalmente, Kotler y Armstrong (1998) nos dan a conocer que las principales 
estrategias de precios que las empresas cuentan son: las estrategias para los nuevos productos 
o servicios, las estrategias para la mescla de productos o servicios, la estraegias para ajustar 
los precios y finalmente las estrategias para iniciar cambios de los precios de servicios y 
productos. (p.408) 
 
Las estrategias de precio es un conjunto de elementos primordiales para la fijación de 
precios estos ya sean a corto o largo plazo, lo cual esta se fijará debidamente analizado y 
mantener el producto o servicio en un rango de posicionamiento. 
 
1.3.7. Precios de penetración 
 
Según Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz (2005) los precios de penetración consisten 
en fijar el precio inicial que son bajos para así esta pueda conseguir una penetración en el 
mercado de manera que sea rápida y eficaz. (p. 115) 
 
Los precios de penetración se determinan al poner un precio bajo a un nuevo producto 
o servicio, con el objetivo de lograr la atracción de un mayor número de compradores o 
consumidores así esta pueda lograr una participación del mercado dentro del rubro.   
 
Esto quiere decir que con esta estrategia lograremos atraer de manera rápida un gran 
número de consumidores como también conseguir una cuota de mercado. Mientras el 
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volumen de ventas aumente reducirá los costos de producción, la cual esto permitirá que la 
empresa pueda reducir más sus precios. 
 
Para Lambin (1995) nos puede definir que una estrategia de penetración consiste en 
un intento por aumentarlas ventasde productos o servicios actuales en los mercados también 
actuales. (p.279) 
 
Por otra parte, Cuesta (1998) da a conocer que la estrategia de penetración consiste en 
incrementar la participación de la organización y la nueva distribución de precios con las 
cuales la organización pretende ingresar al mercado actual. (p.31) 
 
Entonces finalmente podemos recalcar de los precios de penetración es establecer un 
precio inicial bajo ya sea para un producto o servicio. Lo más importante es atraer y captar 
clientes las cuales se volverá parte de la cartera de clientes. Se dice que esta estrategia es de 
las más eficaces ya que para aumentar la cuota de mercado, el volumen de ventas y lograr 
desalentar a la competencia, y llegar así ser una de las principales organizaciones potentes 
dentro del mercado comercial. 
 
1.3.8. Precios de prestigio 
 
Según Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelios (2006) los precios de prestigio consisten 
en establecer precios altos, para que así los consumidores estén conscientes de la calidad y 
estatus, y se sientan atraídos por el servicio o producto y lo adquieran. (p. 95-96) 
 
La estrategia de precio de prestigio está considerada como un precio psicológico ya 
que esto radica en establecer precios altos para que los consumidores que buscan la calidad 
de producto o servicio se sientan atraídos por la calidad de producto o servicio así estos lo 
adquieran o consuman. 
 
1.3.9. Precios orientados a la competencia 
 
Según Águeda (2008) da a conocer distintas actuaciones que son: Equiparse con 
precios de los competidores: Se usa cuando existe una gran cantidad de productos o servicios 
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en el mercado y no se encuentran tan diferenciados. La organización no cuenta con ningún 
control sobre los precios, así que optan por poner un precio habitual ya que existe dicho 
precio tradicional o de costumbre.  
 
Diferenciarse de los competidores con precios superiores: Lo principal de una 
estrategia de precios es brindar una imagen de calidad, exclusividad ya sea de producto o 
servicio, con la meta de captar clientes. Dentro de esta estrategia se da a las organizaciones 
que dan la imagen de calidad por lo que los consumidores perciben que pueden obtener más 
productos sustitutos, entonces la empresa selecciona el precio con que son superiores a los 
competidores y encuentran el segmento del cual podan pagar lo que la empresa está 
disponiendo. 
 
Diferenciarse de los competidores de los segmentos potenciales los cuales serán los 
clientes potenciales y quienes son sostenibles al precio ya puesto. En esta estrategia vemos 
que si la demanda es amplia tanto los consumidores actuales como los potenciales están 
dispuestos aceptar la oferta. Se decide también de bajar el precio si se sabe que los 
competidores son superiores y no pueden reaccionar instantáneamente y no perjudicar su 
rentabilidad. 
 
Mantenimiento del precio frente a la competencia: Esta estrategia mantiene los precios 
así evita las reacciones imprevistas de los consumidores ante la elevación de precios.  Esto 
ocurre ya que la organización cuenta con gran participación de mercado y estabilidad. (p. 
108-109) 
 
1.3.10. Estrategia de procesos 
 
Las estrategias de procesos son parte fundamental para garantizar la entrega del bien 
o servicio ofrecido y que esto llegue a considerar como un valor real. Los procesos erróneos 
producen disconformidad en los clientes siendo esto un proceso decepcionante contra moral 
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1.3.11. Calidad de proceso 
 
Según Lovelock y Wirtz (2009) la calidad de proceso son los sistemas de operación 
del servicio, detallando la manera de crear la proposición de valor que se les promete a los 
clientes. Los procesos mal aplicados impiden que el personal que brinda el servicio a los 
clientes cumpla bien su trabajo, lo cual induce a una productividad baja y con un alto riesgo 
de fallar en el servicio. (p. 159) 
 
De otra manera Galviz (2011) que la calidad de proceso es como considera como 
estrategia competitiva, que logra que los clientes prefieran nuestro bien o servicio y no pasar 
a ser un gasto innecesario sino pasa como una inversión que no solo lograra proporcionar la 
satisfacción de una necesidad, sino que otorga valores no implícitos en las características de 
una buena atención en un servicio. (p.18) 
 
Por otra parte, Galviz (2011) un servicio de calidad no solo puede ser regido por 
especificaciones sino también adecuarse a las especificaciones de los clientes, las cuales 
serán los que evalúen la calidad de los servicios en relación a su servicio y la satisfacción de 
sus necesidades y expectativas. (p.44) 
 
La calidad no solo se debe a productos y servicios finales, sino también se debe estar 
presente a lo largo del proceso de producción. Con esto se logra brindar buenos servicios y 
productos al inicio durante y después dentro de la organización. 
 
1.3.12. Capacitación del personal 
 
Según Chiavenato (2007) la capacitación es una técnica de formación dirigida a una 
persona o individuo, para que así estos puedan desarrollar sus conocimientos y habilidades 
de manera eficaz. (p. 78) 
 
Para Dolan, Valle, Jackson y Schuler (2003) la capacitación del empleado radica en 
realizar un conjunto de actividades cuyo objetivo es mejorar el rendimiento hacia el futuro 
en su organización, así este pueda aumentar sus capacidades a través del progreso de sus 
conocimientos, habilidades y actitudes. Este programa de capacitación incide en brindar 
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conocimientos, para que más adelante permitan al trabajador desarrollar su labor y pueda 
lograr un desempeño eficaz. La capacitación en la empresa debe brindar a los colaboradores 
en la medida necesaria para así ellos logren un desempeño eficaz y el incremento de la 
productividad en la empresa. (p.96)  
 
Mazabel (2011) indica que la capacitación es una actividad para mejorar la calidad de 
recursos humanos, captándose de todos los medios de formación que permitan el incremento 
del conocimiento, desarrollando habilidades y mejorando las actitudes en cada uno de los 
trabajadores para lograr la eficiencia y eficacia. (p.87) 
 
Por otra parte Chiavenato (2011) manifiesta que la capacitación es un proceso 
educativo a corto plazo, que son aplicadas de manera sistemática y muy organizada, por este 
medio los colaboradores logran adquirir conocimientos para desarrollar habilidades y 
competencias en función de objetivos y metas. (p.322) 
 
Para Rivero (2011) expresa que la captación de clientes es una estrategia eficaz que 
implica los diferentes canales de ventas dentro de una empresa. Para esto se debe segmentar 
al objetivo a quienes van dirigidos, establecer a los clientes que se desea captar con los bienes 
y servicios que estos decidan recibir y encajen con las necesidades y deseos de los clientes. 
(p. 72) 
 
Nos dice Siliceo (2004) que la capacitación de personal debe ser planeada y basada en 
las necesidades fundamentales y reales de la organización, esta debe estar orientada para 
obtener conocimientos y actitudes para mejorar la y lograr los objetivos en común. (p.25) 
 
De otra manera Louffat (2012) nos señala que es un proceso técnico y permanente de 
la administración del potencial humano, para el personal desarrolle sus niveles de 
competencias profesionales y personales, ya sea a corto, mediano y largo plazo. (p.134) 
 
Finalmente, Dessler (2009) indica que la capacitación reside en proporcionar a los 
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Una organización siempre debe implementar tiempos de capacitación ya que este 
enseñara nuevos y actuales conocimientos, para que así los colaboradores puedan aplicar sus 
conocimientos y mejorar sus habilidades y poder lograr mayor desempeño dentro de la 
organización, las cuales también la organización lograra obtener mayores beneficios y 
reconocimientos. 
 
1.3.13. Captación de clientes 
 
Según alcalde (2010) la fidelización de los clientes son relaciones a largo plazo con 
los clientes y las organizaciones, debido a que cumplieron con las expectativas y satisfacción 
de los usuarios. Esto conlleva al incremento de las ventas y permite incorporar nuevos 
servicios de la organización para el benéfico de su base de clientes. (p. 90)  
 
De otra manera Lovelock y Faulds (2006) es un acto de convencer a una persona con 
respecto a sus cualidades y características para obtener beneficios, de esta forma el cliente 
acceda a realizar de una manera voluntaria acceda a contribuir para esta, con el propósito de 
lograr la posición, uso o consumo de los productos o servicios y lograr satisfacer y fidelizar 
a todos los clientes. (p. 296) 
Kotler (1988) define que la captación de clientes es una parte para aumentar las ventas 
y beneficios empleando un tiempo y recursos considerables para lograr atraer nuevos 
clientes. (p.309)  
 
Para Abascal (2002) menciona y resalta que la captación de clientes es tener en cuenta 
las nuevas herramientas de marketing que van enfocados a clientes para establecer una 
relación continua con los clientes. 
 
Por otro lado, De La Fuente (2013) asume que la captación de clientes consiste 
primordialmente en atraer a nuestro negocio y lograr un incremento de clientes. (p.168) 
 
También Torres (2006) indica que el cliente es la parte quien demanda de la empresa 
de los bienes y servicios que requiere y luego es quien valora los resultados, para así es 
satisfaga sus necesidades y así logra la aceptación de los mismos para mantener la 
permanencia dentro del mercado. (p. 59) 
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Para los autores Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000) afirman que las organizaciones 
que desean incrementar las ventas ya sea servicio o de algún bien par aobtener mayores 
beneficios, tienen que hacer uso de tiempo y recursos considerables para lograr la aceptación 
e incrementar y captar nuevos y potenciales clientes. (p. 379)  
 
Para Vidal (2010) son personas que adquieren productos o servicios a un proveedor, 
la cual tiene una relación con la organización de tipo laboral la cual esta persona será 
concurrente a la organización. (p.54) 
Alcázar (2010) da a conocer que la captación de clientes es la manera creativa para 
captar clientes de forma organizada y rentable, optimizando siempre el mercado objetivo, 
ofreciendo mayor competencia hacia las demás organizaciones. (p. 40) 
 
Finalmente, Ibáñez (2011) la captación es el proceso educativo a corto plazo, donde se 
utilizan diversos métodos y técnicas que se encuentran debidamente estructuradas dentro de 
un procedimiento planeado que es sistemático y organizado. (p.211) 
 
Entonces podemos decir que la captación de clientes son los objetivos que utilizaremos 
para lograr llegar y fidelizar a los clientes, llegando a cumplir con sus necesidades y deseos. 
Para esto debemos conocer e identificar dichas necesidades dándoles productos o servicios 
con un valor significativo, la cual estos puedan valorar y volver a la organización 
 
1.3.14. Atención al cliente  
 
Para Gómez (2006) señala que el concepto tradicional de servicio al cliente era 
satisfacer las expectativas y sus necesidades, dentro de ello se consideraba amabilidad, 
cordialidad en la atención. (p. 215) 
 
Blanco y Lobato (2010) afirma que la atención a los clientes es un conjunto de 
actividades que estar correctamente interrelacionadas que ofrece una organización con el fin 
de que el cliente obtenga productos o recibir servicios necesarios para lograr satisfacer sus 
necesidades en el momento correcto y de manera adecuada. (p.289) 
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 Por otro lado, Serna (2006) define que el servicio al cliente es un conjunto de 
estrategias que una organización está destinada a diseñar para satisfacer a su clientela, para 
que así esta pueda ser mejor que la competencia, y también cumplir con las necesidades y 
expectativas de la mayor parte de sus clientes. (p.19) 
 
Barrera y Acevez (2013) es una organización que se preocupa y cuida la calidad de 
servicio que ofrece a sus clientes, ya que sus colaboradores conocen y realizan todos los 
aspectos en su trabajo y demuestran con su desempeño personal y profesional, con única 
finalidad de satisfacer las necesidades de todos los clientes que se encuentran o recurren 
frecuentemente a la organización o empresa. (p.14) 
 
Para Altuzarra (2005) la atención a los clientes consiste en la combinación de tres 
conceptos que son el servicio al cliente, la satisfacción de este y la calidad en el servicio. 
Esta puede ser planteada como una teoría que no da resultados de manera inmedita pero de 
otra manera es que a largo plazo se convierte en el objetivo clavo de toda empresa para que 
esta logre fidelizar y complacer a sus clientes. (p.92) 
 
También para Najul (2011) la atención al cliente concierne a una actividad de gestión 
la cual va dirigida a satisfacer las necesidades de los clientes, buscando así aumentar la 
productividad y lograr competir dentro de un mercado extenso. Convirtiendo así a los 
clientes en los protagonistas indispensables y como componentes fundamentales para el 
crecimiento de las organizaciones. (p.125) 
 
Finalmente, Cockerell (2009) sostiene que la atención a los clientes es aplicada a todo 
tipo de negocios o empresa sea esta grande o pequeña, ya sea de productos o servicios, 
pública o privada, pues si no se obtuvieran los clientes pues ninguna de estas existiera. (p.23) 
 
Entonces deducimos que actualmente esto cambia y llega a ser una estrategia 
empresarial que va dirigido a las necesidades y expectativas de los clientes, para que así 
logar la lealtad o fidelización de Los clientes ya sean los actuales o la atracción de nuevos 
clientes potenciales. Este énfasis recae en establecer relaciones a largo plazo y de servicio 
integral que es cumplir con las necesidades y disminuir que los clientes puedan cumplir con 
sus expectativas en otras organizaciones. 
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1.3.15. Seguridad  
 
Según Parasuraman, Berry y Zeithaml (1992) define que la seguridad como 
conocimiento y atención que los empleados muestran y las actitudes y habilidades que ellos 
brindan e inspiran falibilidad y confianza. (p. 94) 
 
Cortés (2007) da a conocer que la seguridad son un conjunto de técnicas 
multidisciplinarias la cual es la encargada de identificar los riesgos, determinar su 
significado y evalúan las bases correctivas para su solución. (p.91)  
 
De igual manera Camochumbi (2014) afirma que la seguridad es un grupo de técnicas, 
que en parte son económicas y Psicológicas. Las cuales llevan por objetivo ayudar a la 
empresa y colaboradores, para así evitar accidentes industriales, formales e informales. 
(p.23) 
 
Este mismo autor da a conocer que la seguridad, viene a ser la prevención de accidentes 
a causa de actos erróneos de las personas o con condiciones inseguras existentes dentro de 
la organización. (p.24)  
 
Para García Y Bernal (2011) la seguridad es un conjunto ocupacional de elemento 
interrelacionados entre si, empleado para establecimiento de objetivos y políticas, las cuaes 
puedan ser ejecutados y realizados. (p.26)  
 
Los clientes asisten a organizaciones donde los hagan sentir seguros y cómodos, la 
seguridad se hace referencia a la seguridad que existe en el local y la confiabilidad que logran 
obtener entre trabajadores y clientes. 
 
1.3.16. Comodidad  
 
La comodidad es la que se brinda al cliente cuando ingresa al establecimiento, para 
que de esa manera el cliente se sienta a gusto y confiables con sus pertenencias, para que el 
cliente o consumidor se sienta cómodo con el producto o servicio, es necesario contar una 
buena infraestructura que le permita sentirse bien. 
  




Según Ortiz (2004) define la rapidez como la capacidad motriz, el cual comprende 
cuestiones primordiales al temperamento, a la conducta psíquica y al desarrollo orgánico del 
ser humano. (p. 56) 
 
Grosser y Cols (1989) nos dice que la rapidez como una capacidad complicada se 
define como la autoridad de reacción con mayor rapidez frente a una señal o al ejecutar 
movimientos con mayor velocidad. (p. 116) 
 
La rapidez es necesario aplicar en cualquier rubro, el actual contexto dentro de las 
organizaciones requiere que se debe de reaccionar de manera rápida y precisa ante el cambio 
constante.  
 
1.3.18. Calidad de servicio 
 
Según Kotler y Armstrong (1997) definen la calidad de servicio como una actividad 
que es ofrecida de una parte a otra para el benéfico de ambos, estas son esenciales, pero no 
dan lugar a la pertenencia de ninguna cosa. La elaboración de esta puede estar sujeta o no 
con un producto o servicio físico. (p. 200) 
 
La calidad de servicio para Deming (1989) viene a ser la satisfacción de los clientes 
que rindan las organizaciones con sus servicios brindados o con sus bienes fabricados, esto 
conlleva a tener una insatisfacción o simplemente llegar a la extrema complacencia o una 
satisfacción total lego de percibir dichos bienes o servicios. (p.49) 
 
Larrea (1991) consiste en la percepción que tiene un cliente para dar a conocer el 
desempeño y expectativas, que van relacionados con el conjunto de diversos elementos estas 
sean cualitativos o cuantitativos de un servicio. (p.82) 
 
Para Drucker (1990) la calidad no está inmersa a un servicio sino es lo que el cliente 
de él, y por lo que está dispuesto a pagar. (p. 63) 
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También para Brady y Cronin (2001) la calidad es el resultado de la interacción y la 
calidad del ambiente físico, las cuales deben ser percibidas en sus diferentes dimensiones 
como las técnicas y la calidad funcional. (p.69) 
 
Estrada (2007) define que la calidad en el servicio es considerada para las 
organizaciones como una ventaja considerable sobre la competencia, donde da a conocer el 
compromiso, lealtad e importancia que se puede brindar y otorgar a los clientes, ya que este 
es un eje primordial para el éxito en general de las organizaciones. (p.09) 
 
Por otro lado, Tigani (2006) sostiene que la calidad total del servicio es la situación o 
m omento en que una empresa brinda un servicio superior alo esperado por los clientes. Todo 
esto implica a toda característica o actividad que realice como parte del servicio que puede 
generar un valor adicional. (p. 26)  
 
Otro aporte también sobre calidad de servicios es la de Cerezo (1996) que menciona 
que es la una corta distancia a las expectativas de los clientes con respecto a los servicios o 
bienes recibidos y después de ser utilizados. (p. 109) 
 
Tigani (2006) también da a conocer ciertas dimensiones de la calidad de servicio las 
cuales ayudan a demostrar grandes cualidades tangibles dentro de la organización las cuales 
son: Respuesta, atención, comunicación, accesibilidad, amabilidad, credibilidad, 
comprensión.  (p.33) 
 
Para Stanton (2004) señala que la calidad de servicio cuenta con dos atributos que 
deben ser entendidos por los proveedores de servicios para así distinguir a su competencia. 
(p. 126) 
 
Por otro lado, Pizzo (2013) menciona que es un hábito que debe ser desarrollado y 
aplicado por toda una organización para lograr interpretar las necesidades y expectativas los 
clientes dentro de la organización, en consecuencia, debe ser un servicio accesible, 
adecuado, flexible y oportuno, para cubrir con los imprevistos o errores, esto hará sentir a 
los clientes atendidos personalmente de manera eficaz y eficiente. (p.168)  
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Finalmente, Larrea (1991) menciona que la calidad de servicio es el conocimiento que 
un cliente o consumidor adquieren con respecto al desempeño y expectativas que relacionan 
con los elementos secundarios de un producto o servicio. (p. 64) 
 
La calidad de servicio al cliente es un elemento esencial para el éxito de una empresa, 
ya que garantiza la satisfacción de los clientes tanto internos como externos. Esto es 
importante ya que los clientes o consumidores continuaran consumiendo o adquiriendo los 
productos o servicios, estos también podrán recomendar y finalmente la organización lograr 
una fidelización del cliente. 
 
Brindarle una calidad de servicio a los clientes es uno de los puntos esenciales que 
toda organización debe de cumplir, un mal servicio brindado puede convertirse en una 
amenaza para la organización y de esa manera afectaría su desarrollo y crecimiento. 
 
1.3.19. Accesibilidad  
 
Según Muñoz (2013) la accesibilidad es un derecho que facilita a las personas 
permanecer en un lugar de forma autónoma y confortable, se llama a una buena accesibilidad 
aquella que existe, pero pasa desapercibida para la mayor parte de usuarios. (p.163) 
 
E l ISO (2007) define que la accesibilidad viene a ser la facilidad de uso de forma 
eficiente, eficaz y satisfactoria de un producto, servicio, o más las cuales son percibidas por 
personas que poseen diferentes capacidades. Para ello se da a conocer que la accesibilidad a 
que productos y servicios deben ser utilizados por usuarios con mayor efectividad y 
eficiencia para la satisfacción de un contexto determinado. 
 
Por otro lado, Levesque, Harris y Russell (2013) define a la accesibilidad como un 
atributo de los servicios las cuales tiene en cuenta el hecho de acceder a los servicios o 
utilizados por aquellos que requieres de los accesos. (p.302) 
 
Por otra parte, Navarro y Usero (2006) la accesibilidad da referencia a la factibilidad 
de acceder a un lugar, persona u cosas. (p.59)  
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Finalmente, Starfield (2002) manifiesta que la accesibilidad es la que hace posible la 
relación de los servicios, ya que es necesario tener a los consumidores con los servicios es 
decir tener un acceso considerable con las organizaciones. (p.33) 
 
La accesibilidad para Alonso (2002) es cuando una persona se permite disponer o 
accedes a un bien o servicio dentro de la igualdad de condiciones de todos los demás. 
También da a conocer como la relación con las formas básicas de la humanidad que son la 
comunicación, movilidad y comprensión. (p.167)  
 
Entonces decimos que la accesibilidad es la cualidad para el fácil acceso de cualquier 
bien o servicio. Esta es la proporciona la flexibilidad para acomodarse a las necesidades de 
las personas.  
 
También se resume que es la facilidad del contacto esta sea telefónico o físico, de otras 
maneras decir usar cualquier medio de comunicación que pueda facilitar el uso del servicio 
que pretende vender 
 
1.3.20. Fiabilidad  
 
La fiabilidad está definida como la habilidad para ejecutar los servicios prometidos de 
manera confiable y cuidadosa. Para el buen funcionamiento de algo o la cualidad fiable, ya 
que se debe de ofrecer seguridad y buenos resultados.  
 
Es la capacidad de una organización de brindar servicios confiables, sin contar con 
problemas, sean seguros y con mayor credibilidad.  
Una empresa alcanza un alto nivel de fiabilidad cuando estos ofrecen confianza de sus 
prestaciones de servicio de manera correcta e idónea desde el primer instante que se contacta 
con la organización.   
 
1.3.21. Capacidad de respuesta  
 
Según Rodrigues (2012) define que la capacidad de respuesta es aquella actitud que se 
desarrolla para ayudar a los clientes y suministrar un servicio rápido y eficaz, esto también 
  
  40  
 
incluye el cumplimiento en las horas exactas y los compromisos adquiridos para con los 
clientes. (p. 107) 
 
La capacidad de respuesta es ofrecer un servicio rápido y flexible para nuevos cambios 
y adaptación de las necesidades de los clientes, brindar información solicitados por parte de 
los clientes sobre cualquier tipo de producto o servicio esto debe de ser en el tiempo más 
corto posible y así lograr ser eficaces en nuestra organización. 
 
La finalidad de capacidad de respuesta es mantener contentos a nuestros clientes para 
así asegurarse que los clientes actuales no se conviertan en pasados. Cuando la capacidad de 
respuesta al cliente llega a ser una prioridad, lograremos a obtener mayores oportunidades y 




Según Arrow (1974) afirma que la confianza es un eje importante para el sistema social 
con un valor pragmático, este término viene a ser básico y muy eficiente para todos sea 
sociedad, organización y personal. (p.37) 
 
Por otro lado Luhmann (1996) la palabra confianza engloba, un compromiso, por lo 
que un debe ser reconocido una persona o un sistema, por ello da resultados o 
acontecimientos, que son expresados con confianza y lealtad hacia algo o algien. (p.198)  
 
López Noreña, menciona que la confianza es un componente esencial para el éxito de 
las organizaciones y empresas. 
 
La confianza es la seguridad que se brinda de una persona a otra o de una organización 
a un consumidor, de ese mismo modo también la confianza puede quebrantarse de acuerdo 
a las acciones de los consumidores o personas. En toda empresa que se priorice la confianza 
interna y externamente aumentara su productividad, y se optimizara el clima laboral. (p. 106) 
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Para Zeithman, Valerie y Bitner (2002) definen la confianza como la probabilidad de 
un producto o servicio realizara la función y esta pueda desarrollarse sin incidentes por un 
periodo de tiempo este ya sea especifico y dentro de las condiciones ya marcadas. (p.168) 
 
Lewicki y Bunker (1995) argumentan que la confianza es viable mediando una 
definición individual y social la cual esta dará a conocer los elementos claves para brindar 
sus atributos. La confianza se da conocer como un fenómeno dinámico la cual toma un 
carácter diferente a toda persona. (p.268)  
 
También la confianza para Fukuyama (1996) es la expectativa de brindan en una 
comunidad u organización, esta se basa en el comportamiento organizado, honrado y de 
cooperación, las cuales están basándose en normas o leyes de acuerdo con todos los 
miembros las cuales son integradas. (p.163) 
 
Finalmente, Robinson (1999) menciona que la confianza es una actitud de una persona 
para así ayudar a otras, aquella actitud es percibida y se brindan atributos para aquellas 
personas las cual se confían. (p.58) 
 
La confianza conlleva a la capacidad de entregar los servicios ya acordados de manera 
precisa y confiable. Dicho esto, decimos que los clientes siempre llegaran a preferir las 
empresas u organizaciones que cumplan con promesas más resaltantes que conllevan a sus 
servicios y los atributos centrales de los servicios que se darán a conocer. Cuando no se 
cumplen con dichas afirmaciones pues defraudamos a los clientes y perdemos el ingreso 
económico de estos. 
 
1.3.23. Satisfacción del cliente 
 
Según Kotler y Keller (2004) define la satisfacción del cliente la sensación de placer 
o decepción que resulta al comparar una experiencia ya sea con un producto o servicio. Si 
los resultados son inferiores a las expectativas y cliente queda insatisfecho, pero si los 
resultados están a la altura de las expectativas pues los clientes quedan satisfechos, si estos 
resultados superan los resultados y expectativas pues estos quedaran muy satisfechos. (p. 91) 
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Kotler también define a la satisfacción del cliente como el estado de ánimo de una 
persona que resulta al percibir un producto o servicio de acuerdo a las expectativas. (p. 88) 
  
De otra manera Harris (2001) señala que la satisfacción de los clientes parte 
fundamental para competir en el mercado. (p.69)  
 
Para Gremler, Zeithaml, Bitner (2009) define a la satisfacción como la respuesta del 
consumidor, es una característica de un producto o servicio que brinda el nivel placentero 
relacionado con el consumo del bien o servicio hacia el cliente. (p. 59) 
 
Kotler y Armstrong (2008) mencionan que la satisfacción depende de la atención que 
reciba al comprar o usar un producto o un servicio, como resultado se puede lograr las 
expectativas así lograr cumplir con las expectativas por las que se acude a la organización y 
lograr fidelizar a cierto número de clientes (p.14) 
 
Para Grande (2000) señala que la satisfacción de un consumidor es el resultado de la 
percepción de los benéficos que el cliente obtiene.  
 
La satisfacción es la conformidad de un cliente con respecto a un producto o servicio 
que este adquirió, esto también nos proporcionara una información anticipada sobre el 
comportamiento y fidelización de un cliente. (p. 106) 
 
 Por otro lado, Schiffman y kanuk (2010) menciona la satisfacción de los clientes 
poseen diferentes dimensiones las que se encuentran orientadas al manejo y manera las 
cuales brindan los servicios ya sean básicos y complejos, esto concierne a los servicios 
tangibles y la empatía, gentileza y más que tenga un empleado para tratar a los clientes. 
(p.180)  
 
1.3.24. Infraestructura  
 
La infraestructura es la base que sostienen a una organización, pero también es el 
conjunto de servicios o elementos a los cuales se les considera como prioritarios para que 
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las organizaciones tengan un buen funcionamiento y puedan brindar confianza al 
consumidor.   
 
1.3.25. Servicios complementarios 
 
Según Stanton, Etzel y Walker (2004) definen a los servicios como actividades 
identificables e intangibles, para brindar a los clientes y lograr la satisfacción, necesidades o 
deseos. 
 
Dentro de esto los servicios complementarios inciden para la venta de bienes y 
servicios lo cual aumenta su valor y no se subestima su importancia. (p. 45) 
 
Para Richard, L. Sandhusen (2002) los servicios con actividades beneficios y 
satisfacciones que se brindan a la renta o a la venta. (p. 68) 
  
Kotler, Bloom y Hayer (2004) complementan que los servicios comentarios son una 
realización la cual es esencial o de manera intangible la cual resulta necesario en la 
organización. los servicios en si abarcan una gran gama para cubrir los servicios o bienes las 
cuales se brindan al público en general. Muchos de estos servicios son tangibles, en base a 
que no incluyen muchos elementos físicos, pero otros logran tener un elemento físico. 
(p.319)  
 
Finalmente, para Lamb, Hair y McDaniel, un servicio es el resultado de ellos esfuerzos 
humanos o mecánicos a personas u objetos. Los servicios se refieren al desempeño un 
esfuerzo que no es posible poseer físicamente. (p. 115) 
 
Los servicios complementarios son actividades las cuales pueden ser identificados por 
los clientes las cuales son resultados de los esfuerzos humanos como también mecánicos que 
conlleva a un resultado favorable y un desempeño de los que laboran para el bienestar de los 
clientes. Estos servicios pueden ser ofrecidos en las organizaciones con el objetivo de 
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1.3.26. Comunicación  
 
Según Stanton, Etzel y Walker (2007) definen la comunicación como la transmisión 
verbal o no verbal que brindan información de una idea y quien espera la captación y que 
esta capte dicha información. (p. 118) 
 
Para Fonseca (2005) la comunicación es compartir información de uno mismo. Es una 
cualidad racional y emocional que surge de la necesidad de entrar en contacto con otra 
persona. (p. 168) 
 
Por otra parte, para Chiavenato (1997) define que la comunicación es el intercambio 
de información entre personas. Estos compartirán un mensaje o información de manera 
común. (p. 202) 
 
La comunicación para Rebeil (2010) es un proceso mediante que un individuo o más 
individuos de una organización se pone en contacto con otros individuos las cuales 
transmiten e intercanbian informaciones (p.87) 
 
Castro (2012) la comunicación es uno de los factores primordiales para el 
funcionamiento de las empresas, la comunicación es un factor clave en la organización ya 
que es el papel importante para el mantenimiento dentro de la organización. La 
comunicación es posible gracias a que hay un intercambio de información entre los 
diferentes niveles y posiciones que tiene la organización. (p.65) 
 
Finalmente, Robbins y Coulter (2005) definen que la comunicación es el intercambio 
y la comprensión de información y significados. (p. 98) 
 
Entonces podemos decir que la comunicación es un proceso donde existe un emisor y 
receptor para así lograr la captación y disimilación de la información así beneficiarse ambas 
partes, esto ayudara a mejora dentro de la organización y evitar factores irrelevantes para la 
organización. 
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1.4. Formulación del Problema 
 
1.4.1. Problema General 
 
¿De qué manera las estrategias de marketing influyen con la captación de los clientes en el 
Hotel El TUMI I de Huaraz en el año 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos  
 
1. ¿De qué manera las estrategias de comunicación influyen con la atención al cliente en 
el Hotel El TUMI I de Huaraz en el año 2018? 
2. ¿De qué manera las estrategias de precio inciden con la calidad del servicio en el Hotel 
El TUMI I de Huaraz en el año 2018? 
3. ¿De qué manera las estrategias de proceso influyen con la satisfacción del cliente en el 
Hotel El TUMI I de Huaraz en el año 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio  
 
La presente investigación se realizó en el Hotel EL TUMI I de la ciudad de Huaraz 
para conocer sobre una empresa hotelera, su tiempo de posicionamiento en la población 
huaracina, esta investigación es importante ya que pretende buscar la influencia de las 
estrategias de marketing para la captación de los clientes en dicha organización en el presente 
año. 
 
Para la investigación beneficiara al gerente del hotel EL TUMI, ya que mostraremos 
la importancia y beneficio que tiene aplicar las estrategias de marketing, este tiene el fin de 
mejorar y aplicar dichas estrategias para lograr el éxito de la empresa, ayudándolos a la 
captación y fidelización de sus clientes recurrentes. Con esto ayudaremos a logar mejores 
ingresos e incrementar nuevos clientes.  
 
Para esto la empresa deberá brindar un servicio de calidad, confiabilidad seguridad, 
comodidad y rapidez. 
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Por tal motivo, esta investigación busca beneficiar a los empresarios del sector hotelero y 
privado de Huaraz, para así conseguir nuevos clientes con buena aplicación de estrategias 
de marketing. 
 
1.6. Hipótesis  
 
1.6.1. Hipótesis de trabajo 
 
Las estrategias de marketing influyen favorablemente en la captación de los clientes en el 
hotel EL TUMI I en el año 2018 
 
1.6.2. Hipótesis nula  
 
Las estrategias de marketing no influyen favorablemente en la captación de los clientes en 
el hotel EL TUMI I en el año 2018 
 
1.7. Objetivos  
 
1.7.1. Objetivo General 
 
Analizar las estrategias de marketing y su influencia en la captación de clientes en el Hotel 
EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
 
1.7.2. Objetivos específicos  
 
1. Identificar las estrategias de comunicación y su influencia con la atención al cliente en 
el Hotel EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
2. Identificar las estrategias de precio y su incidencia con la calidad del servicio en el Hotel 
EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
3. Determinar las estrategias de procesos y su influencia con la satisfacción del cliente en 
























2.1. Diseño de investigación  
 
La presente investigación debido a que la variable no se manipula, fueron tomadas y evaluadas 
debido al objeto de estudio. Se determinó que es una investigación no experimental 
transversal, correlacional-causal ya que se observa la influencia de los objetivos que da a 
conocer la situación real. 
 
                                  M                       X 
                                                         
 
                                                       Y 
 
DONDE: 
M: 183 clientes del hotel EL TUMI I 
X: Estrategias de marketing  
Y: Captación de clientes. 
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2.2. Variables, Operacionalización  
VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 









Para kotler y Armstrong (2008) Las 
estrategias de marketing, consiste 
en hacer crecer las ventas de los 
productos vigentes en segmento de 
mercado vigentes, sin modificar los 
productos, estas estrategias se 
enfocan mayormente en publicidad, 
precios, infraestructura de la 
organización, y servicios extras (p. 
44) 
Las estrategias de 
marketing es un conjunto 
de actividades están 
dirigidas a un público 
especifico, con el objetivo 
de brindar los bienes y 
servicios y lograr la 
satisfacción y fidelización 
de los clientes para así 
posicionarse como empresa 













Precios de penetración  
Precios de prestigio  




Calidad de proceso  







Según Rivero (2011), menciona 
que la captación de clientes es una 
estrategia eficaz que implica a 
diferentes canales de ventas dentro 
de la organización. Para ellos se 
debe segmentar al objetivo que ira 
dirigido, establecer clientes que se 
desea captar con los bienes y 
servicios que estos decidan recibir 
y vayan de acorde a las necesidades 
y deseos de los consumidores. 
(p.86) 
Es aquella persona que 
adquiere un bien u servicio 
a una empresa o proveedor, 
y logra tener una relación y 
convenio con una entidad o 
institución para benéficos 













Capacidad de respuesta 
Confianza   
Satisfacción del 
cliente  
Satisfacción con la 
Infraestructura  






2.3. Población y muestra 
 
2.3.1. Población  
 
Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) la población es parte de la muestra total del estudio. 
En esta investigación la población está constituida de 350 clientes aproximados del presente año 









E= 0.05 (error estándar) 







𝑛 = 183.39 
La muestra que se utilizó fue de 183 clientes. 
 




La encuesta es un procedimiento el cual 
nos permite recopilar datos de las 
personas relacionadas a nuestro objeto de 
CUESTIONARIO 
Es un instrumento basada en un conjunto 
de preguntas acerca de las estrategias de 





estudio y a determinar un valor de cada 
variable. 
Para el desarrollo de la investigación esta 
fue la técnica la cual se adecuo al 
esquema, ya que nos ayudó a recopilar 
datos importantes relacionados a nuestras 
variables de investigación.  
cual sirve para la recolección de 
información. 
Este instrumento fue necesario para 
recolectar información relevante a través 
de preguntas que fueron aplicadas a los 
clientes de dicha organización. 
Se aplicó el siguiente cuestionario: 
Cuestionario de estrategias de marketing 
y captación de clientes. 
 
 
2.4.1. Escala de medición: 
 
Escala ordinal para las dos variables en estudio, ya que se establece niveles referidos a Estrategias 
de marketing fue adecuado, regular, inadecuado. Y de tal modo para la captación de clientes fue 
alta, regular y baja. 
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2.4.2. Validación y confiabilidad de instrumento 
 
2.4.2.1. Validación  
 
El cuestionario fue aprobado por los especialistas, los cuales fueron tres profesionales 
especialistas y capacitados en el tema que se está investigando, a través del juicio de expertos, con 





La confiabilidad del instrumento de investigación será por medio de la prueba del Alfa de 
Cronbach ya que este ayudara a medir con la confiabilidad y consistencia de los resultados que se 
obtendrán. 
 






2 =Es la varianza del ítem i. 
𝑆𝑡
2 =Es la varianza de los valores totales observados. 
𝐾 = Es el número de preguntas o ítems. 
 
El resultado de la confiablidad de la investigación fue α=0.86, este valor significa que el 







2.5. Métodos de análisis de datos  
 
Para esta investigación se usó la estadística descriptiva, ya que se tuvo que obtener resultados 
con términos de porcentaje, frecuencias. Esta investigación cuenta con objetivos, las cuales se 
realizaron las tablas cruzadas de frecuencias y complementando con los gráficos de barras. 
 
Por otra parte, se aplicó la estadística inferencial con la prueba de normalidad la cual nos dio 
como resultado ser anormal.  
 
Para validad la hipótesis de trabajo se usó la prueba de  ETA la cual mide la influencia de las 
variables, la cual nos dio como resultado que las estrategias de marketing influyen favorablemente 
sobre la captación de clientes siendo esta una muestra no paramétrica. 
 
2.6. Aspectos éticos  
 
La presente tesis de investigación fue verdadero y confiable, ya que se respetaron los 
principios de originalidad, autenticidad, derechos de autor, entre otros. Se presentaron datos reales 
las cuales fueron trabajados con datos verídicos y transparentes, esta investigación evita el 
ocultamiento de información y plagio. 
 
Esta investigación contiene datos las cuales fueron empleados para la elaboración y estas no 
fueron manipuladas las cuales no serían falsas o que ya estén establecidas con anterioridad. 
 
Para la realización de la investigación se presenta es prestada con ética, la que es un valor 
fundamental que siempre estuvo prevaleciente durante todo el proceso de ejecución de la 
investigación, por lo cual se respetó la propiedad y autoría de los autores siendo estos citados 
mediante las normas APA.  
 
Todos los datos que se encuentran en esta investigación fuero obtenidos de manera real y con 
el consentimiento de los responsables de la administración de la empresa las cuales fueron usados 
solo con fines de investigación. Los resultados obtenidos ayudaron a obtener una información clara 
sobre la influencia de las estrategias de marketing para la captación de clientes en el Hotel El Tumi 





















3.1. Tratamiento de resultados 
 
Los resultados de esta investigación fueron obtenidos tras realizar una encuesta dirigida a los 
clientes del hotel EL TUMI I, el cual tuvo una duración de dos semanas, que fue a partir del día 23 
de Abril al 5 de Mayo del presente año, en horas de la mañana y la tarde, previa coordinación con 
el gerente general de la organización, con el objetivo de recopilar información objetiva y veraz de 
los clientes, para obtener resultados objetivos para la investigación. 
 
Los clientes encuestados colaboraron mucho para la aplicación de la encuesta, ya que 
estuvieron aptos a responder todas las preguntas. Después de ello, se desarrolló el vaciado de datos 
para su respectiva tabulación en el programa Excel, estableciéndole un valor a cada alternativa, y 
para lo subsiguiente se sumó los valores de cada dimensión y variable.  
 
Dichos valores fueron necesarios para observar en qué nivel se localizan las variables y 
dimensiones y que concuerden con nuestros objetivos planteados y también comprobar la hipótesis. 
Para determinar el tipo de prueba a usarse, se realizó una prueba de normalidad la cual dio como 
resultado 0.00 la cual nos da a conocer que es anormal, no paramétrica, con dicha prueba se 
determinó que se usaría la prueba ETA que mide la influencia de las variables y valide la hipotesis.  
Los datos de la encuesta se traspasaron al programa estadístico IBM SPSS STATISTICS, en el cual 
se aplicó la prueba de hipótesis (ETA), con ello se demostraría la influencia de la variable 
dependiente a la variable independiente, y así obteniendo las tablas de contingencia para los 
diferentes casos, considerando las frecuencias y porcentajes.  
 
El siguiente paso fue elaborar tablas y gráficos para los datos generales y descriptivos. Los 









3.2. Resultados según objetivos del estudio 
 
3.2.1. Resultados respecto al objetivo general 
 
Objetivo general: Analizar las estrategias de marketing y su influencia en la captación de clientes 
en el Hotel EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
 
Tabla 1:  Las estrategias de marketing sobre la captación de clientes  
 CAPTACIÓN DE CLIENTES Total 




Regular 1 111 20 132 
0,5% 60,7% 10,9% 72,1% 
Adecuado 30 9 12 51 
16,4% 4,9% 6,6% 27,9% 
Total  31 120 32 183 
 16,9% 65,6% 17,5% 100,0% 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018  
En la tabla 1, se puede apreciar que las estrategias de marketing en el rango regular están con un 
60,7% con la captación de clientes la cual también es regular, en seguida se puede ver las 




















Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018 
 
 
En la tabla 2 podemos apreciar, que las estrategias de marketing influyen en un 0,737 sobre la 
captación de clientes del 0,380. Es decir que las estrategias de marketing que están siendo usadas 
por la empresa son adecuadas para lograr mayor captación de clientes. 
 
3.2.2. Resultados según objetivos específicos  
 
Objetivo específico N° 01: Identificar las estrategias de comunicación y su influencia con la 
atención al cliente en el Hotel EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
 
Tabla 3: Las estrategias de comunicación y la atención al cliente.  
  
ATENCIÓN AL CLIENTE Total 




2 5 0 7 
1,1% 2,7% 0,0% 3,8% 
Regular 
7 84 26 117 
3,8% 45,9% 14,2% 63,9% 
Adecuado 
34 18 7 59 
18,6% 9,8% 3,8% 32,2% 
Total 
 43 107 33 183 
 23,5% 58,5% 18,0% 100,0% 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-MAYO-2018  
 
En la tabla 3, se puede visualizar que las estrategias de comunicación en el rango inadecuada 
existen un 1,1% sobre la mala atención a los clientes, también se aprecia que las estrategias de 
comunicación regulares están en un 45,9% sobre la captación de clientes y finalmente las 
estrategias de comunicación son adecuadas en un 3,8% sobre la buena atención al cliente. 
 Valor 
Nominal por intervalo Eta ESTRATEGIAS DE MARKETING 
dependiente 
,737 









Tabla 4: Prueba ETA  
 Valor 
Nominal por intervalo Eta ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  
dependiente 
,486 
ATENCIÓN AL CLIENTE  
dependiente 
,453 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-MAYO-2018  
 
En la tabla 4, podemos visualizar las estrategias de comunicación influyen con un 0,486 a la 
atención de los clientes con el 0´453, en los resultados vemos que influye, pero de una manera 
mínima o baja. 
 
Objetivo específico N° 02: Identificar las estrategias de precio y su incidencia con la calidad del 








Tabla 5: Las estrategias de precio y la calidad de servicio. 
  
CALIDAD DE SERVICIO Total 




3 19 0 22 
1,6% 10,4% 0,0% 12,0% 
Regular 
1 84 13 98 
0,5% 45,9% 7,1% 53,6% 
Adecuado 
30 10 23 63 
16,4% 5,5% 12,6% 34,4% 
Total 
 34 113 36 183 
 18,6% 61,7% 19,7% 100,0% 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018 
 
En la tabla 5, se observa que en las estrategias de precio de forma inadecuada están en un 1,6% 
sobre la mala calidad de servicio, también se ve que las estrategias de precio de forma regular 
están en un 45,9% sobre la regular calidad de servicio y finalmente se visualiza que las estrategias 










Eta ESTRATEGIA DE PRECIO 
dependiente 
,604 
CALIDAD DE SERVICIO 
dependiente 
,194 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018 
 
En la tabla 6, se observa que las estrategias de precio influyen de manera favorable con un 
0,604 sobre la calidad de servicio que tiene 0,194. Estas estrategias son muy favorables ya que 
existe una influencia extensa de las diferentes variables. 
 
Objetivo específico N° 03: Determinar las estrategias de procesos y su influencia con la 
satisfacción del cliente en el Hotel EL TUMI I de Huaraz en el año 2018. 
 
Tabla 7: Las estrategias de proceso y la satisfacción al cliente 
 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE Total 







0 1 2 3 
0,0% 0,5% 1,1% 1,6% 
 
Regular 
5 82 20 107 
2,7% 44,8% 10,9% 58,5% 
 
Adecuado 
32 33 8 73 
17,5% 18,0% 4,4% 39,9% 
Total  37 116 30 183 
 20,2% 63,4% 16,4% 100,0% 
Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018 
En la tabla 7, se observa que las estrategias de proceso son inadecuadas en un 0,0% sobre la baja 
satisfacción de los clientes, también se ve que la estrategia de procesos de manera regular es de un 
44,8% sobre la regular satisfacción de los clientes, finalmente las estrategias de proceso adecuadas 




















Fuente: Los clientes del Hotel El Tumi I-mayo-2018 
 
En la tabla 8, podemos ver que la existe influencia de las estrategias de proceso con un 0,471 























Para realizar la discusión es necesario basarnos en los resultados obtenidos en la investigación, 
para analizarlos según los hallazgos que se hayan obtenido, para compararlos con los resultados 
encontrados por otros investigadores, las cuales se encuentran en la parte de trabajos previos o 
antecedentes y cuenta con un sustento teórico. 
 
Con respecto al objetivo general: se determinó la influencia de las Estrategias de marketing 
de la captación de clientes del Hotel El Tumi I de la cuidad de Huaraz en el año 2018, se pudo 
visualizar en la tabla 2 de análisis de la Prueba ETA la cual nos da a entender que existe una 
influencia de 0.737 con respecto a las estrategias de marketing sobre el 0,380 de la captación de 
clientes, lo cual se puede evidenciar una influencia considerable entre una variable y la otra. Dichos 
resultados no coinciden a los resultados que obtuvo Sales, B (2013) en su tesis titulada” estrategias 
de marketing para el Hotel La Cascada de la ciudad de Nueva Loja, provincia de Sucumbíos”, la 
cual concluye que la empresa realiza de manera incorrecta la publicidad ya que se encuentran 
desactualizados y no llegan los distintos tipos de público. Los clientes expresan que el ambiente de 
atención es bueno pero esta misma de parte de los trabajadores es pésima, por lo que los clientes 
piensan que no volverían por el mismo trato que se les brinda. Además los resultados coinciden con 
Sánchez, N (2010) en su tesis “Captación de clientes en el sector hotelero”, concluye que existen 
empresas hoteleras que brindan excelentes ofertas al consumidor, por lo cual ellos lograr la 
fidelización de sus clientes y llegando así a la satisfacción de estos. Estos resultados se relacionan 
al aporte de Kotler y Armstrong (2003) definen que las estrategias de marketing es un proceso social 
y administrativo por lo que las personas y grupos de las organizaciones logran satisfacer sus 
necesidades al innovar e intercambiar servicios o bienes, así mismo menciona que las estrategias 
deben estar mediante el contorno de las necesidades de los consumidores, como también deben estar 
a las estrategias de competencia para que así la organización pueda responder y solventarse dentro 
de una sociedad competitiva. Para Chiavenato (2011) define que la captación es una técnica de 
formación dirigida a una persona o individuo, para que así estos puedan desarrollar sus 
conocimientos y habilidades de manera eficaz, también menciona que la captación es un proceso 
educativo a corto plazo que son aplicadas de manera sistemática y organizada, por este medio los 
colaboradores logran adquirir conocimientos para desarrollar habilidades y competencias en función 





Con respecto al objetivo específico 1: se identificó las estrategias de comunicación y su 
influencia con la atención al cliente en el Hotel El Tumi I de la cuidad de Huaraz en el año 2018, 
donde se dieron a conocer en la tabla 4 que se realizó el análisis de Regresión ETA la cual nos dio 
como resultado un 0,486 para la estrategia de comunicación sobre la atencional cliente 0,453 en el 
hotel, por lo que se refleja que existe una baja influencia de las variables. Los resultados al ser 
comparados con lo encontrados de Esquiven, M (2017) en su tesis titulada “estrategias de marketing 
digital para la internacionalización del Hotel Huanchaco Paradise de la ciudad de Trujillo en el año 
2019, concluye que el hotel no cuenta con las estrategias de marketing porque ellos no pueden 
promocionarse virtualmente, y poder llegar así clientes nuevos las cuales podrían ser potenciales. 
Esta empresa solo cuenta con estrategias dimensionales y ya conocidas, mas no con tendencias 
nuevas e innovadoras. Este resultado también se pudo relacionar con las aportaciones de Staton, 
Etzel y Walker (2007) que defines que las estrategias de comunicación es una transmisión ya sea 
verbal o no de una información para alguien que quiere expresar una idea o información, para que 
este pueda captar o esperar que le capte. 
 
Con respeto al objetivo específico 2: se determinó identificar las estrategias de precio y su 
incidencia con la calidad del servicio del Hotel El Tumi I de la ciudad de Huaraz en el año 2018, 
los resultados obtenidos en la tabla 6 la cual se realizó el análisis de Regresión ETA la cual dio 
como resultados un 0,604 favor de las estrategias de precio sobre un 0,194 para la calidad de 
servicio, esto refleja que si existe una gran influencia de la variable dependiente con la 
independiente. Los resultados fueron comparados y da a conocer que no coinciden con Calizaya, M 
(2014) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su influencia en la satisfacción del cliente del Hotel 
San Roman en el año 2014 de la cuidad de Puno” la cual concluye que el servicio ofrecido por la 
empresa hacia los clientes no es buena, ya que no cubren con las expectativas que tienen los clientes 
las cuales no logra la fidelización de los clientes, tampoco lograra que estos lleguen a ser 
concurrentes al establecimiento. Esto también se puede complementar por la definición de Kotler y 
Armstrong (1998) mencionan que las principales estrategias de precio que las empresas cuentan 
son: las estrategias para los proyectos de bienes o servicios, estrategias de mescla de productos o 
servicios, las estrategias para ajustar precios y finalmente las estrategias para iniciar cambio de los 
precios de servicios y productos. También Deming (1989) define que es la satisfacción de los 
clientes que rindan las organizaciones con los servicios brindados o los bienes fabricados, esto 
conlleva a tener una insatisfacción o simplemente llegar a la extrema complacencia, o una 





Con respecto al objetivo específico 3: se determinó las estrategias de proceso y su influencia 
con la satisfacción del cliente del Hotel El Tumi I de la ciudad de Huaraz en el años 2018, la cual 
se ve en la tabla 8 que se realizó el análisis de Regresión ETA la cual dio como resultados 0,471 
para las estrategias de precio sobre el 0,407 para la satisfacción de clientes, esto cabe reflejar que 
existe una mínima influencia entre la variable independiente sobre la variable dependiente, es decir 
que se debe mejorar esta estrategias así tener un buen porcentaje de diferencia entre las variables. 
Estos resultados al ser comprados coinciden con Cantaro, C y Rosales, D (2015) en su tesis titulada 
“Propuesta de un plan de marketing; para mejorar la fidelización de los clientes del Centrocop Hotel 
tres estrellas- sucursal Huraz, 2015”, concluyo que la fidelización de los clientes es positiva, ya que  
gracias al plan de marketing relacional fortaleció más la promoción y fidelización de sus clientes. 
La relación que llevan con el corporativo y la empresa son de manera transaccional y menos 
memorable, ya que existe una fidelidad, pero la cual es mínima. 
 
Entonces en general de la investigación se puede constatar que en verdad existe una influencia 
aceptable para captar clientes, es decir que las estrategias que la empresa viene usando con eficientes 
para aumentar su cartera de clientes. Pero se debería fortalecer algunos puntos o temas con mayor 






























V. CONCLUSIONES  
 
1. Se analizó que las estrategias de marketing influyen en la captación de clientes del Hotel El Tumi 
I en la cuidad de Huaraz en el año 2018. Para llegar a este resultado se realizó la prueba de 
Regresión ETA para medir la influencia de una variable dependiente con otra independiente, cuyo 
resultado es de 0,737 de las estrategias de marketing con el 0.380 para la captación de clientes, es 
decir que existe una influencia de las estrategias de marketing para la captación de clientes. Esto 
nos refiere a que las estrategias de marketing que están siendo usadas por la empresa son adecuadas 
y lograr aumentar sus clientes, por tal razón se rechaza la Ho se acepta la H1. 
 
2. La influencia que existe de las estrategias de comunicación con la atención a los clientes del Hotel 
El Tumi I en la ciudad de Huaraz en el año 2018, es que según el análisis de Regresión ETA para 
las estrategias de comunicación hay un 0,486 sobre un 0,453 de la atención a los clientes, 
reflejando así que, si existe una influencia entre una variable que es la independiente sobre la 
dependiente, aun esta influencia sea mínima, es decir las estrategias de comunicación que están 
siendo usadas son buenas pero se deberían mejorar para así esta pueda influir más en los clientes 
y su atención. 
 
3. La incidencia que existe entre las estrategias de precio con la calidad de servicio del Hotel El Tumi 
I en la ciudad de Huaraz en el año 2018, según los análisis de Regresión ETA las estrategias de 
precio cuenta con un 0,604 sobre la calidad de servicio que cuenta con un 0,194; esto nos da a 
conocer que las estrategias de precio influyen de manera favorable con la calidad de servicio, ya 
que los clientes están de acuerdo con el servicio que la empresa les ofrece por lo que ellos aceptan 
favorablemente los precios que ya la empresa asigno a sus servicios. 
 
4. La influencia que existe entre las estrategias de proceso con la satisfacción de los clientes en el 
Hotel El Tumi I de la ciudad de Huaraz en el año 2018, según los resultados del análisis de 
Regresión ETA las estrategias de proceso se encuentran con un 0,471 sobre el 0,407 de la 
satisfacción de la satisfacción de los clientes, esto refleja que existe una influencia baja entre la 
variable independiente con la variable dependiente. Es decir que se deben de mejorar estas 






















1. Al gerente del Hotel EL TUMI I en la ciudad de Huaraz en el año 2018, se le recomienda que 
mejore las estrategias de marketing actualizándose constantemente en el tema, ya que esto le 
ayudara a captar nuevos clientes y fidelizarlos. Por otra parte, debe implementar más publicidad 
a cerca de la empresa, ya que esto es un medio que puede llegar fácilmente a los turistas y 
empresarios para que este se vuelva más concurrente. Y finalmente que a sus colaboradores los 
mantenga en constante capacitación, ya que de esa manera ellos podrán brindar un servicio 
adecuado para cada necesidad de los clientes. 
 
2. A los colaboradores del Hotel EL TUMI I, se les recomienda brindar los servicios adecuados 
para la satisfacción del cliente, dar soluciones rápidas   y para que de esa manera los puedan 
fidelizar con la empresa. también se le recomienda siempre mantener las instalaciones del hotel 
limpias, ordenas, para brindar un buen aspecto y un ambiente cálido.  
 
3. A los clientes, recurrentes al hotel se les recomienda elegir de manera idónea los servicios que 
desean percibir para que así logren cubrir las expectativas y sus necesidades. 
 
4. A los propietarios de otras empresas, que deben de tomar en cuenta las estrategias de marketing 
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Anexo 01: Instrumento De Recolección De Datos 
 
                                              FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
 
CUESTIONARIO A LOS CLIENTES DEL HOTEL EL TUMI I EN EL AÑO - 2018 
I. INDICACIONES 
 A continuación, se presentan una serie de preguntas sobre estrategias de marketing 
y captación de clientes, marca con honestidad y transparencia una (X) en el cuadro de 
la alternativa que mejor represente tu opinión. 
II. DATOS INFORMATIVOS 
2.1. EDAD 
a) 18 – 28 
b) 29 – 40 
c) 41 – más 
2.2. SEXO 
2.2.1. Femenino  
2.2.2. Masculino  
INDICADORES SIEMPRE CASI 
SIEMPRE 
NUNCA 
1. ¿Encuentra algún tipo de publicidad o información de la 
empresa? 
   
2. ¿Considera impactante la publicidad que tiene el hotel?    
3. ¿Considera que las relaciones en la ciudad de Huaraz que realiza 
el hotel influyen en la calidad de los servicios que este le brinda? 
   
4. ¿Cree que la participación del hotel en las actividades socio 
culturales son relevantes para la ciudad de Huaraz?  
   
5. ¿Conoce Sobre las promociones que la empresa hotelera brinda 
hacia el sector turismos empresarial? 
   
6. ¿Aprovecha las promociones que le brinda el hotel?    
7. ¿Considera que los precios que ofrece el hotel son atractivos?    
8. ¿Cree que los precios que ofrece el hotel van de acorde con el 
diseño y equipamiento de las habitaciones? 
   
9. ¿Considera que los precios que brinda el hotel son competitivos 
con el mercado? 




10. ¿Considera que la atención personalizada recibida en el hotel 
es la que ud. espera? 
   
11. ¿Considera que los servicios brindados en el hotel son de su 
satisfacción? 
   
12. ¿Considera que el personal está capacitado para realizar el 
trabajo? 
   
13. ¿Considera que los trabajadores están motivados para realizar 
su trabajo? 
   
14. ¿Confía Ud. en los servicios que brinda el hotel?    
15. ¿Se siente cómodo Ud. en las instalaciones del hotel?    
16. ¿La atención brindada es rápida y efectiva?    
17. ¿Siente que el servicio brindado por la empresa es fácil de 
obtener? 
   
18. ¿Cree que la ubicación de la empresa es accesible para Ud.?    
19. ¿Las respuestas sobre sus pedidos las recibe 
instantáneamente? 
   
20. ¿considera que sus reclamos son atendidos con prontitud?    
21. ¿Siente confianza en los servicios que le brinda el hotel?    
22. ¿Siente confianza en los productos que usa el hotel?    
23. ¿Le agrada la infraestructura del hotel?    
24. ¿La decoración que tienen los cuartos son de su agrado?    
25. ¿Los servicios de restaurante y Spa en el hotel son de su 
agrado? 
   
26. ¿El servicio de Spa que brinda el hotel es atractivo?    
27. ¿Tiene una comunicación directa con el personal del hotel?    
28. ¿El personal del hotel se comunica correctamente al momento 
de la reservación? 
   
 
                                                                    HORA: ______________________   







Anexo 02: Fichas técnicas de los instrumentos de recolección de datos 
 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°1 
Tipo de instrumento Cuestionario Personal 
Denominación                  del 
 
instrumento 
Cuestionario a los clientes del Hotel El Tumi I en el 
año 2018. ( ESTARTEGIAS DE MARKETING) 
Autorías Celestino Zavala Marilyn Pamela 
Minaya Bautista Brenda Magaly 
Duración de la aplicación Aproximadamente 20 minutos 
Muestra 183 clientes del Hotel El Tumi I 
Número de ítems   13 
Escala de medición Tipo Likert (Siempre, casi siempre, nunca) 
Dimensiones que evalúa Estrategia de comunicación, las estrategias de precio 
y estrategias de proceso 
Método de muestreo No Probabilístico 
Lugar    de    realización    de 
 
campo 
Hotel El Tumi I 
Fecha   de   realización   de 
 
campo 
Del 23 de abril al 05 de mayo del 2018 








FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS N°1 
Tipo de instrumento Cuestionario Personal 
Denominación                  del 
 
instrumento 
Cuestionario a los clientes del Hotel El Tumi I en el 
año 2018. (CAPTACIÓN DE CLIENTES) 
Autorías Celestino Zavala Marilyn Pamela 
Minaya Bautista Brenda Magaly 
Duración de la aplicación Aproximadamente 20 minutos 
Muestra 183 clientes del Hotel El Tumi I 
Número de ítems   15 
Escala de medición Tipo Likert (Siempre, casi siempre, nunca) 
Dimensiones que evalúa Atención al cliente, calidad de servicio y  
satisfacción de los clientes. 
Método de muestreo No Probabilístico 
Lugar    de    realización    de 
 
campo 
Hotel El Tumi I 
Fecha   de   realización   de 
 
campo 
Del 23 de abril al 05 de mayo del 2018 









Anexo 03: Tabla de especificaciones. 
TABLA DE ESPECIFICACIONES 
 
Cuestionario de las Estrategias de Marketing y Captación de Clientes 
 
I. Datos Informativos:  
o Autoras                                   : Celestino Zavala Marilyn Pamela 
                                                 Minaya Bautista Brenda Magaly  
o Tipo de instrumento                : Cuestionario - Encuesta 
o Niveles de aplicación              : Clientes del Hotel El Tumi I.  
o Administración                        : Grupal  
o Duración                                 : 20 minutos  
o Materiales                               : Hoja impresa, lapicero.  
o Responsable de la aplicación: Autoras 
 
II.  Descripción y propósito: 
El instrumento consta de 28 ítems de opinión con alternativas que miden el grado 
de aceptación a la afirmación presentada, cuyo propósito es analizar la influencia 
de las estrategias de marketing sobre la captación de clientes en los clientes del 
Hotel EL TUMI I, con la finalidad de establecer la influencia de una variable en 
otra. 
III. Tabla de Especificaciones: 
 
 
Estrategias de marketing 
 

















1 - 3 
 
2 
2. Relaciones publicas 3 
4 


















1 - 3 
 
5. Precios de prestigio  8 



















1 - 3 
 
11 




Captación de clientes 
Dimensión Indicador de evaluación Peso% Ítems Puntaje 
 











1 - 3 
 
10. Comodidad  15 
11. Rapidez  16 
 











1 - 3 
 
18 



























17. Comunicación 27 
28 












IV. Opciones de respuesta: 
 
Nº de Ítems Opción de respuesta Puntaje 
1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 
11, 12,13, 14, 15, 16,17, 
18, 19, 20,21, 22, 23, 24, 
25, 26, 27 y 28 
-    Siempre 3 
-    Casi siempre 2 




V. Niveles de valoración: 
 
5.1. Valoración de las variables: Estrategias de marketing y captación de 
clientes 
 




Adecuado 32 - 39 
Regular 23 - 31 
Inadecuado 13 - 22 
 
VARIABLE NIVEL PUNTACION 
 
Captación 
de clientes  
Alta 36 - 45 
Regular 26 - 35 
Baja 15 - 25 
 
 
5.2. Valoración de la Variable 1: Estrategias de marketing 
 
 










- Publicidad accesible y visible 
- Publicidad atractiva para los clientes  
- Relaciones publicas eficaces  
- Participación en eventos sociales efectivas 






- Aprovechamiento de promociones y ofertas 
- Precios atractivos o llamativos 
- Los precios son de acuerdo a las habitaciones 
- Cuenta con precios competitivos en la localidad 
- Atención personalizada apropiada 
- Servicios satisfactorios 
- Personal permanentemente capacitado 









- Poca publicidad accesible y visible 
- Publicidad escaza de atractivos para los clientes  
- Relaciones publicas ineficientes  
- Poca participación en eventos sociales efectivas 
- Promociones escazas  
- Algunas promociones y ofertas aprovechadas 
- Pocos precios atractivos o llamativos 
- Escasos precios que van de acuerdo a las 
habitaciones 
- Precios competitivos en la localidad pocos 
- Atención personalizada regularmente 
- Servicios poco satisfactorios 
- Personal rara vez capacitado 












- Ningún tipo de publicidad accesible y visible 
- No se encuentra publicidad atractiva para los 
clientes  
- Relaciones publicas pésimas  
- Participación en eventos sociales imperfectas 
- Ninguna promoción atractiva y accesible 
- No existe aprovechamiento para las 
promociones y ofertas 
- Ningún precio atractivo o llamativo 






5.3. Valoración de la Variable 2: captación de clientes 
 
 
- No cuenta con precios competitivos en la 
localidad 
- Atención personalizada inapropiada  
- Servicios inadecuados 
- Personal nunca capacitado 
- Trabajadores ineficaces y desmotivados  






- Los servicios brindados son seguras 
- Las instalaciones apropiadas y cómoda 
- Atención rápida y efectiva 
- Servicios accesibles 
- Ubicación favorable y accesible 
- Respuestas efectivas y capaces  
- Atención de reclamos eficaces  
- Servicios confiables 
- Productos confiables 
- Infraestructura agradable 
- Decoraciones agradables 
- Buenos servicios complementarios  
- Servicios complementarios atractivos  










- Los servicios brindados son pocas seguras 
- Las instalaciones son poco apropiadas y cómoda 
- Escaza atención rápida y efectiva 
- Servicios poco accesibles 
- Ubicación poco favorable y accesible 
- Respuestas escazas  
- Atención de reclamos poco eficaces  
- Servicios escasamente confiables 
- Productos poco confiables 






- Decoraciones poco agradables 
- Servicios complementarios escasos 
- Servicios complementarios poco atractivo  






- Los servicios brindados no son seguras 
- Las instalaciones inapropiadas  
- No hay atención rápida y efectiva 
- Servicios inaccesibles  
- Mala ubicación accesible 
- No hay respuestas efectivas  
- No hay atención de reclamos  
- Servicios no confiables 
- Productos no confiables 
- Infraestructura no agradable 
- Decoraciones no agradables 
- Ningún tipo de servicios complementarios  





Anexo 04: Matriz de consistencia 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 




¿De qué manera las 
estrategias de marketing 
influyen con la captación 
de los clientes en el Hotel 
El TUMI I de Huaraz en el 
año 2018? 
Problemas específicos  
¿De qué manera las 
estrategias de 
comunicación influyen con 
la atención al cliente en el 
Hotel El TUMI I de Huaraz 
en el año 2018? 
¿De qué manera las 
estrategias de precio 
inciden con la calidad del 
servicio en el Hotel El 
TUMI I de Huaraz en el 
año 2018? 
¿De qué manera las 
estrategias de proceso 
influyen con la satisfacción 
del cliente en el Hotel El 




Analizar las estrategias de 
marketing y su influencia 
en la captación de clientes 
en el Hotel EL TUMI I de 
Huaraz en el año 2018 
 
Objetivos específicos  
Identificar las estrategias 
de comunicación y su 
influencia con la atención 
al cliente en el Hotel EL 
TUMI I de Huaraz en el 
año 2018. 
Identificar las estrategias 
de precio y su incidencia 
con la calidad del servicio 
en el Hotel EL TUMI I de 
Huaraz en el año 2018. 
Determinar las estrategias 
de procesos y su 
influencia con la 
satisfacción del cliente en 
el Hotel EL TUMI I de 
Huaraz en el año 2018. 
 
Hipótesis 
Hi: Las estrategias de 
marketing influyen 
favorablemente en los 
clientes, para 
incrementar la captación 
de los clientes en el 
hotel EL TUMI I en el 
año 2018 
Ho: Las estrategias de 
marketing no influyen 
favorablemente en los 
clientes, para 
incrementar la captación 
de los clientes en el 















X. Estrategias de 
marketing 
Dimensiones: 
X.1 Estrategia de 
comunicación  
X.2 Estrategia de 
precio 
X.3 Estrategia de 
proceso 
Variable dependiente: 
Y. Captación de 
clientes 
Dimensiones: 
Y.1 Atención al cliente 
Y.2 calidad de servicio 
Y.3 Satisfacción de 
cliente 
Tipo de investigación 
Aplicada 
 
Nivel de investigación  
Correlacional-causal 
 




Las 350 clientes 
aproximados del presente 
año del hotel EL TUMI 
I  
Muestra 
La muestra utilizada será 









procesamiento de datos 
Se utilizaron la prueba del 
chi-cuadrado, mediante el 



































































































































Anexo 13: Autorización de la versión final del trabajo de investigación 
  
 
 
 
